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El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar el grado de relación 
entre el branding y el posicionamiento de la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 
2020. Contando con una población de 980 clientes y una muestra seleccionada de 
210 clientes a través del muestreo probabilístico aleatorio simple. El estudio fue de 
forma aplicada con un enfoque cuantitativo, un diseño no experimental de corte 
transversal y correlacional. La técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento 
el cuestionario para su aplicación. Los resultados de carácter estadístico fueron 
desarrollados a partir de la prueba Rho de Spearman, con una correlación de 0.558, 
expresando que existe relación positiva media entre el branding y el 
posicionamiento. De la misma manera se logró obtener un nivel regular en relación 
al branding con 76.2%, así mismo el posicionamiento se encuentra en el nivel 
regular con 79.5%. En este sentido llegando así a la conclusión  de que la empresa 
gestiona moderadamente el nombre de la marca, logo, colores para contar con un 
posicionamiento favorable para el mercado.  
 
 

















The main objective of this study was to determine the degree of relationship 
between branding and the positioning of the company Market Plaza Lucy, Huaraz - 
2020. Counting on a population of 980 clients and a selected sample of 210 clients 
through simple random probability sampling. The study was applied with a 
quantitative approach, a non-experimental cross-sectional and correlational design. 
The technique used was the survey and the questionnaire for its application as an 
instrument. The statistical results were developed from the Spearman Rho test, with 
a correlation of 0.558, expressing that there is a mean positive relationship between 
branding and positioning. In the same way, it was possible to obtain a regular level 
in relation to branding with 76.2%, likewise the positioning is at the regular level with 
79.5%. In this sense, thus reaching the conclusion that the company moderately 















Al plantear la problemática tenemos el caso de Brasil, donde Rodrigues, Mazzola, 
Bassi, Nakazato y Leme (2017), mencionan que la gestión de marca cada día más 
se vuelve indispensable en la internacionalización de las empresas, sin embargo, 
las empresas brasileñas, aquellas que realizan operaciones nacionales e 
internacionales se enfrentan a problemas como la falta de adopción de estrategias 
de branding para ser exploradas, principalmente en la construcción de identidad 
corporativa, creación sobresaliente con los diversos stakeholders, especialmente 
empleados, también la falta de comunicación y sus respectivos elementos como: 
mala publicidad, el mal uso del marketing, entre otras deficiencias, dando el énfasis 
en que los alcances que tienen las organizaciones en Brasil, no cubren las 
expectativas de los clientes, lo cual no los posicionan de manera eficiente. 
En México Maldonado (2019), encuentra que las PYMES de servicios de México 
tienen deficiencia de valores, normas, símbolos y comportamientos que son efectos 
de la deficiente gestión de marca de los servicios. Esto se debe a que las pequeñas 
empresas en México les faltan intencionalidad al comunicar su marca, a través de 
estrategias, como publicidad, redes sociales, alianzas estratégicas. Esto puede 
referir directamente en el deficiente diseño gráfico y visual de tu marca, un logotipo 
y slogan que no comunica, ni genera expectativas o intención de compra en los 
clientes. También se evidencia que los dueños, no presentan la capacidad para 
afrontar los problemas que surjan en la gestión del branding y se preocupan más 
por vender sin gestionar su marca. 
Chugo (2016), nos describe que el mercado peruano no es ajeno a la crisis de las 
marcas, ya que muchas organizaciones van olvidándose de los conceptos más 
básicos de la marca y van cometiendo errores en su gestión exponiendo a la marca 
a la ola de críticas, debilitamiento provocando una pérdida significativa de 
reputación. Curiosamente, la mayoría de las marcas involucradas en casos de crisis 
tienen errores comunes: olvidan la verdadera identidad de la marca, pierden el 
enfoque en el mensaje que quieren transmitir y son inconsistentes con la propuesta 
de valor a lo largo del tiempo, como es el caso de Falabella siendo uno de los 
centros comerciales más grandes del país; el problema surge cuando esta empresa 




mensaje racista y de esperarlo la reacción del público fue negativa, ya que 
transmitía un mensaje evidentemente mal gestionada. Llegando a un proceso 
sancionador con INDECOPI. 
En Huaraz – Ancash, Poma (2016), dio a conocer que los centros educativos de la 
ciudad de Huaraz muestran situaciones deplorables en cuanto al manejo del 
branding, en aspectos como el naming, la simbología, como también la falsa 
publicidad que se encuentran en las redes sociales, televisión y otros medios, 
ocasionando así,  a que los padres de familia u apoderados  tomen la decisión de 
realizar el traslado de sus hijos a diferentes instituciones en el mismo año ya que al 
final no llegan a cubrir con las expectativas de los padres, lo cual genera mucha 
distorsión y posiciona a los centros educativos como ineficaces. En términos más 
específico y puntualmente, es fácil de ver que el espíritu emprendedor de estos 
servicios ha creado una marca más simbólica, pero no del todo coherente con la 
realidad; más icónico, pero de baja satisfacción real. 
La empresa Market Plaza Lucy S.R.L., con sede en la ciudad de Huaraz, dedicada 
a la prestación de servicio lleva a cabo funciones de estrategias que 
ocasionalmente no son manejados adecuadamente, poseyendo un escaso 
branding con lo que respecta a la identidad visual y verbal, vinculadas a la 
originalidad de la simbología, logotipos llamativos, como también la inadecuada 
comunicación en cuanto al manejo de canales digitales y que a la vez no logran 
posicionarse por completo en la mente del consumidor. Además, existen nuevas 
organizaciones en la cuidad de Huaraz dedicadas a este mismo rubro que ofrecen 
día a día mejores continuas del manejo de gestión de marca, diferenciándose de la 
competencia ofreciendo un apropiado servicio o bien, un claro ejemplo a ello es 
Nova Plaza, Trujillo Investment, quienes proveen diversos productos y servicio en 
distintos puntos de la cuidad.  
Del presente estudio se tiene: ¿De qué manera se relaciona el branding y el 
posicionamiento en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?, y los problemas 
específicos se tiene: primero, ¿Cuál es la relación entre  la identidad formal con la 
diferenciación de imagen en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020? 
Segundo, ¿De qué manera se relaciona el uso de las 4P de marketing con la 




tercero ¿De qué manera se relaciona diseño de marca con la diferenciación de 
servicio en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?, y cuarto ¿De qué 
manera se relaciona comunicación con la diferenciación del personal en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
En la justificación del estudio estuvo orientada en conocer el branding y el 
posicionamiento que se manifiesta en la empresa Market Plaza Lucy, para el cual 
se utilizaron aspectos teóricos para las variables Branding y Posicionamiento 
sostenidas por diferentes autores contadas en el presente estudio con la teoría de 
gestión de marca, la teoría de lovemarks y la teoría del Marketing. De esta forma, 
la presente investigación será de guía para futuros estudios. En la investigación se 
lograron resultados que pudieron respaldar de qué manera se relaciona el branding 
con el posicionamiento en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020, también 
de ser un estudio de guía y modelo para empresas dedicadas a la producción y 
servicio, quienes quieran desarrollar su competencia, capacidad y lograr potenciar 
sus conocimientos. El instrumento empleado para los datos recolectados ayudó en 
el diagnóstico y determinación del grado de relación entre el branding y 
posicionamiento en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020. 
Por lo cual, se formula el objetivo general: Determinar el grado de relación entre el 
branding y el posicionamiento en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
Como objetivos específicos se tiene, primero: Conocer la relación entre la identidad 
formal con la diferenciación de imagen en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-
2020. Segundo: Establecer la relación entre el uso de las 4P de marketing con la 
diferenciación del producto en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
Tercero: Establecer la relación entre diseño de marca con la diferenciación del 
servicio en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. Cuarto: Indicar la relación 
entre comunicación con la diferenciación del personal en la empresa Market Plaza 
Lucy, Huaraz-2020. 
La hipótesis afirmativa y de estudio se tiene: Existe relación positiva entre el 
branding y el posicionamiento en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020. 
Hipótesis nula: No existe relación positiva entre significativa entre el branding y el 




II. MARCO TEÓRICO  
Rescatamos trabajos previos para esta investigación explicados por diversos 
autores en el contexto Nacional e Internacional. 
En la ciudad de Caracas – Venezuela, Gómez (2016) desarrolló un estudio 
“Branding como estrategia de posicionamiento y su impacto en la comunicación de 
marca – Caso: Ron Santa oTeresa” para optar el título de licenciado, con una 
muestra de 156 personas de distintas universidades, tiene un nivel descriptivo, tipo 
documental y de campo. Llegando a concluir que, para la percepción de los clientes, 
efectivamente el branding viene a ser la herramienta que puede gestionar 
eficazmente la identidad de una entidad y / o marca, de forma que se puedan 
construir cimientos internos y se puedan utilizar variables externas para asegurar 
un buen posicionamiento en el mercado. También hace énfasis en la función directa 
que tiene como estrategia de diferenciación de varios factores, entre ellos el 
producto, imagen y servicio para lograr un posicionamiento alto, puesto que influye 
al momento de comunicar, trasmitir mensajes de marca a los clientes, como 
indicador clave para tener recordación. 
En Quito – Ecuador, Mosquera (2020) con su estudio “Branding como modelo de 
posicionamiento de marca para el sector de servicios empresariales, aplicado a la 
empresa Buadmo Business Advisors Mosquera & Asociadoso S.A” para optar el 
grado de maestro en administración de empresas, tomándose en cuenta a 44 
organizaciones al azar con características similares, pudo concluir que: se 
determinó la relación Rho de Spearman (0,562), señalando que la gestión del 
branding o también llamado marca, sirve como modelo de estrategia para lograr un 
posicionamiento en lo clientes de la empresa. Teniendo en cuenta que una empresa 
debe generar valor, a través del logotipo, el nombre y publicidad, estos son 
indispensables en cualquier empresa para generar una identidad visual y verbal 
llamativa, ya que transmite directamente valores a los clientes, con un propósito de 
llegar a ser una futura elección, adquisición ya sea en bienes o servicios como el 
caso de Mosquera & Asociados S.A. 
En la ciudad de Trujillo, Tirado (2018) en su tesis “El branding y su influencia en el 




diseño no experimental - transversal, se utilizó la estadística inferencial a través de 
Eta, con 0,384 en la variable independiente branding sobre la variable dependiente 
posicionamiento con 0,413, llegando a concluir: que el componente de identidad de 
marca a aplicar es nombre de marca y logo, incluyendo personalidad, colores, 
símbolos y tipografía. Estos factores están directamente relacionados con la 
personalidad reflejada en el posicionamiento actual, esto no solo se basa en 
restaurantes de café de alta calidad, sino también en precios razonables, la 
ubicación estratégica de la ubicación actual. Finalmente, basado en estos, se 
recomienda seguir desarrollando el diseño de marca en base al posicionamiento. 
En el ámbito nacional se tiene en la ciudad de Lima a Ramos (2018), con su estudio 
“Marketing Digital y Posicionamiento del Consultorio Estético Almaplasty – Lima, 
2018”, seleccionando a 35 pacientes como muestra censal, empleando el diseño 
no experimental para el desarrollo y trabajando bajo el enfoque cuantitativo, llego a 
la conclusión que: se calculó el coeficiente de correlación Rho = 0,450 evidenciando 
una correlación positiva media, evidenciando que si el marketing digital llega a 
mejora, la posición actual de la empresa también lo hará, con respecto a la 
perspectiva de los clientes. Es importante que la entidad realice cambios 
jerárquicos que permitan que la empresa gane más posicionamiento en el mercado 
y que sus productos puedan ser reconocidos y la rentabilidad sea la oportuna. 
En la ciudad de Lima – Perú, Sánchez (2018) en su estudio “El Branding y el 
posicionamiento de marca en los clientes de una tienda de artículos para el hogar” 
para optar el grado de licenciada en administración, con estudio cuantitativo, de 
diseño correlacional – no experimental, se llegó tomar a 200 compradores y se 
determinó una correlación de Rho = 0.323, llegando a concluir: que existe una 
vinculación positiva baja entre el branding y el posicionamiento de marca en la 
tienda de artículos del hogar. Lo que indica que la identidad cromática siempre ha 
existido para que una organización añada valor a su marca; diseño y se relacionen 
con los factores de posicionamiento y diferenciación a partir de los productos o 
servicios ofertados, midiendo desde atención al cliente hasta la venta de productos. 
Finalmente, en el entorno local Poma (2016) en su tesis “El branding y el 
posicionamiento en los centros educativos de educación de nivel inicial privados, 




descriptiva, desarrollada bajo los lineamientos del enfoque cuantitativo, 
seleccionando a 180 padres como muestra, llegando a la conclusión: que si existe 
una correlación directa y positiva entre la gestión de marca y el producto con un 
0.734 en la escala de correlación estadística de Spearman. Por otro lado se 
evidencia la deficiencia del branding comunicativo en su aplicación y, esto repercute 
en el bajo posicionamiento según la diferenciación del personal. Finalmente 
mencionando que a los padres se le incentiva a su preferencia mediante una 
comunicación de adentro hacia fuera adecuada 
En función a las variables branding y posicionamiento se describen diferentes 
teorías de la siguiente manera. 
Referente al branding la primera variable, se tiene a Prado, (2010); Avalos, (2010), 
quienes consideran el branding como método que llega a ocuparse de todo el 
proceso de construcción, la creación y la gestión de marcas, del mismo modo 
Steman (2013), expresa que la construcción de marca es un proceso de análisis y 
debe pasar por múltiples etapas: determinar la etapa estratégica donde las marcas 
pasan a desarrollarse hacia el norte; luego está la creatividad, en otras palabras, 
construir en diseño de marca y administración final, comprendiendo toda la 
secuencia de implementación, control y mejora. 
Roberts (2004) asegura en su teoría Lovemarks que las marcas grandes deben de 
crear lealtad, un mecanismo que vaya más allá de la razón para que pueden 
sobrevivir en el mercado, puesto que toda organización debe de llegar a ser capaz 
de constituir lazos emocionales profundos. 
Llopis (2015) se refiere al branding en su teoría gestión de marca “como la disciplina 
que se ocupa de la creación y gestión de valor de marca”. Para muchas 
organizaciones el branding se ha limitado en función de diseño, elementos formales 
y a la comunicación organizacional lo cual demuestra ser un enfoque incompleto. 
Más allá de esos factores mencionados, del mismo modo se encuentra ligado al 
marketing y talento humano, de tal manera pueda influir en la percepción de la 




Para lograr entender las dimensiones acerca del Branding se tiene 4 elementos 
descritos por Llopis (2015), integrados por: Identidad formal, marketing, diseño de 
marca y comunicación. Definidos cada una de ellos de la siguiente manera. 
La identidad formal, es uno de los elementos importantes para que el público logre 
lograr reconocer la marca. Esta identidad formal viene a ser la actitud externa de 
una marca que abarca inicialmente desde el nombra hasta su aspecto visual. La 
identidad formal está dividida en dos grupos: Identidad verbal e identidad formal. 
Con respecto al uso de las 4P de marketing,  Kotler y Armstrong (2003) aportan con 
una definición de marketing como la agrupación de herramientas tácticas (Producto, 
precio, plaza y promoción) que una entidad debe disponer para producir la 
respuesta alcanzada en el mercado meta. 
Paz (2008), menciona que el diseño de la marca es el que intenta captar la atención 
del público objetivo, buscando una acción sentimental, es un camino dirigido a la 
búsqueda de un elemento íntimo y a la vez externo. Con ello debemos 
concentrarnos en el dialogo que emprende la marca, desde el color, modelos, 
simbologías como elemento íntimo hasta marketing o publicidad como factor 
externo. 
Guzmán (2012), define la comunicación organizacional, como un fenómeno que se 
origina naturalmente en las organizaciones, sin importar su tamaño, siendo el 
proceso social más importante, de otra manera, los trabajadores no encontrarían 
sociedad ni cultura dentro de la organización y se califica como integral, abarcando 
variedad de modalidades: Interna y externa; vertical, horizontal, diagonal, personal, 
grupal, directa e indirecta. Al describir la dimensión se tiene a Comunicación interna 
y externa. 
La marca es el parte decisiva de cualquier táctica empresarial. En consecuencia, 
en la actualidad el desafío de cualquier empresa es aprender a ejecutarla y 
construirla basándose en el proceso de una identidad corporativa,  a partir del 
diseño y fabricación de uno o varias mercancías hasta la explicación efectiva e 





Antes de gestionar la marca, todas las organizaciones deben de aprender en cuanto 
a su ejecución. Aquí es donde se obtiene el primer cuello de botella de toda 
empresa, pues se subestiman al pensar que no son capaces de crecer 
estratégicamente, fundamento que no tienen la fortuna o la validez adecuada para 
enfrentarse al mercado. Cabe mencionar que a través de la gestión de marca se 
pueden alcanzar la competitividad, objetivos sin tomar en cuenta el tamaño del 
negocio, solo considerando una investigación de manera constante del mercado 
(Hernández, Figueroa y Correa, 2018) 
El branding es un nombre, una representación, un diseño, logo, símbolo, o una 
unificación, combinación que identifica mercancías y servicios de una organización 
las cuales los diferencia del competidor. En base a ello las organizaciones se ven 
obligadas a poner en práctica y uso del llamado branding (López, Revilla y Ramos, 
2019). 
Cada vez más las organizaciones se involucran en el manejo del branding en el 
ámbito digital, sobre todo por la reputación y el valor que genera la empresa, 
tratando de crecer, ser más visibles y alcanzar un posicionamiento efectivo ( Del 
pino y Lloret, 2018). 
También al branding se define como el acto de poner un nombre a un producto, 
elaborar el diseño de un logo atractivo y explicar regularmente a los consumidores 
acerca de  la marca mediante medios de comunicación. El branding lo que busca 
es construir una marca sólida. Es decir, una marca reconocida asociada con una 
amplia gama de expectativas del consumidor y elementos positivos que prueban. 
(Hoyos, 2016) 
El branding es esencial para la construcción de una marca y se considera la base 
teórica para establecer su valor apoyándose en la investigación social;  además de 
aplicar y utilizar estrategias de marketing y publicidad. Mantener la equidad de la 
marca los hará exitosos, fuertes y competitivos. (Avalos, 2010).  
La importancia de una marca influye a la empresa basándose en un cambio de 





En cuanto al posicionamiento empieza con un producto, una organización, un 
servicio hasta inclusive una persona; sin embargo, no es que haces con el producto 
un posicionamiento, si no que esto viene a ser lo que piensa el cliente. En otras 
palabras, el producto llega a posicionarse en la mente de los públicos potenciales 
(Ries y Trout, 1981). 
A su vez, Roberts (2006) menciona que para posicionar una marca, un producto o 
servicio en la mente del comprador es ideal transmitir un mensaje apto que se lleve 
directo al cerebro, de esta manera el consumidor tomara sus decisiones de compra 
basándose en las emociones que la misma marca genera en el mismo cliente. 
Así también, el posicionamiento se refiere a la posición fija en la mente de los 
clientes  a quienes destina una opción definida por medio de un producto o servicio. 
La tarea comercial de una organización tendrá triunfo si realiza un análisis 
apropiado y del mismo modo una observación detenida al comportamiento del 
cliente y así desarrolle diferenciaciones de imagen, del producto, del servicio y del 
personal de esta manera poder lograr un posicionamiento en el mercado meta. 
(García, 2005). 
El posicionamiento se refiere a la mejora de una imagen particular correspondientes 
al producto o servicio en la percepción del consumidor, lo que se quiere decir es 
que una imagen que diferencie su oferta con respecto a los competidores, 
comunicará de manera fiel a sus clientes de cuales productos o servicios los 
satisfacerá aun mayor que de las marcas competidoras (Schiffman y Kanuk, 2010). 
A su vez, el posicionamiento es la colocación de un producto o también la marca 
en la mente de los compradores en relación con las necesidades que requieran ya 
sean productos o marcas que compiten, así como la decisión e intención del 
vendedor de establecer dicha posición (Mullins, Walker, Boyd y Larréché, 2003). 
Así también, posicionamiento vienes a ser la idea que la empresa utiliza mediante 
elementos para desarrollar, así mismo  es la idea de una empresa que utiliza todos 
los elementos disponibles para crear y conservar el mercado objetivo, formando así 
una imagen específica relacionada con los productos del competidor; resaltan que 




los productos de la competencia y otros productos vendidos por la misma empresa 
(Stanton, Etzel y Walker, 2004). 
Kotler y Armstrong (2001) y (2003), Señalan que, a los ojos del consumidor objetivo, 
el posicionamiento en el mercado incluye hacer que los productos ocupen una 
posición clara, única e ideal en relación con las mercancías de la competencia. 
El término "posicionamiento del producto" se relata a la posición del producto o del 
servicio en la mente de los compradores, relacionada con los atributos importantes 
de los productos de la competencia (Kerin,Berkowitz, Hartley y Rudelius 2004). 
Los elementos recalcados hacen referencia a cuán importante es el 
posicionamiento en una empresa de misma manera, brinda conocimiento acerca 
de las características, para llegar a tener un posicionamiento eficiente. Así mismo, 
se muestra de que el posicionamiento establece cómo el comprador objetivo quiere 
que la marca o empresa perciba (Lambin 1997). 
Sin embargo, no dejar de lado que nos encontramos dialogando sobre una noción 
de posicionamiento el cual indica el dicho posicionamiento ansiado de la mercancía 
(marca) en los ojos y mente del público objetivo (Cravens y Piercy, 2003). 
Kotler (2001), menciona que el posicionamiento: “se refiere al diseño, la oferta de 
la entidad de modo que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los 
consumidores estratégicos”(p.37), una organización que haya realizado 
debidamente una investigación y de tal manera escogido su mercado lo que tiene 
que tener en cuenta es diferenciarse de la competencia en base a las ofertas de 
producto, esta diferenciación ayuda a que la organización pueda obtener ingresos 
en el valor adicional de los cuales perciben los consumidores mediante la 
diferenciación de imagen, diferenciación del producto, diferenciación del servicio y 
diferenciación del personal. 
Para lograr entender las dimensiones del posicionamiento de la empresa se tiene 
4 elementos descritos por Kotler (2001), compuesto por: la diferenciación de 
imagen, diferenciación del producto, diferenciación del servicio y diferenciación del 
personal. Expuesto cado uno de la siguiente manera. 
Diferenciación de imagen, incluso si los bienes y servicios competitivos son los 




de la entidad o de la marca. En este aspecto se describe: El ambiente, espacio 
donde la empresa realiza sus actividades de distribución de sus productos o 
servicios. Luego el prestigio y la  recordación. 
Con respecto a la diferenciación del producto, se tiene que tener presente que hay 
productos altamente estandarizados, casi sin cambios, variaciones escasas y los 
productos se pueden distinguir claramente. Principales diferenciadores 
pertenecientes a este aspecto: Característica, calidad, ofertas brindadas y valor 
percibido.  
Así también, la diferenciación del servicio, es difícil distinguir productos físicos, la 
clave para una competencia exitosa reside en el crecimiento como también la 
calidad de la atención. Principales factores diferenciadores: Capacitación, calidad 
de atención, apoyo percibido e instalaciones (Kotler, 2008). 
Por último, la diferenciación del personal, las organizaciones pueden obtener una 
ventaja competitiva fuerte contratando mejores talentos que los competidores y 
realizando más capacitación. El colaborador que se encuentre adecuadamente 
capacitado posee características de: Confiabilidad, competencia, cortesía y 
capacidad de respeto (Kotler, 2008). 
Al evaluar la posibilidad distintiva del posicionamiento en el mercado puede llegar 
a ser importante para alcanzar el éxito de unas mercancías o servicio que se esté 
desarrollando. 
Además, el posicionamiento es la forma en que los compradores definen un 
producto o marca competitivos evaluando sus características,  un posicionamiento 
adecuado de una entidad compone una condición única para la fidelidad del 
comprador determinando lealtad, una marca o compañía que no puede entregar un 









3.1. Tipo y diseño de Investigación 
El estudio se desarrolló de forma aplicada, con enfoque cuantitativo. El diseño fue 
No Experimental, pues no se manipularon las variables, más bien se captó la 
realidad tal como ocurre.  
Fue de corte transversal, ya que se tomaron los datos en un solo espacio de tiempo, 
en este caso relacionando las percepciones de los clientes. El nivel de investigación 
fue Correlacional, esto es porque se midió el grado de vinculación que existe entre 
las 2 variables “Branding” y “Posicionamiento”, mostrándose mediante el siguiente 
diagrama. 
El estilo no experimental se le define como el análisis que se efectúa sin intervenir 
intencionalmente la variable. Lo que tenemos tendencia a hacer es observar los 





   
 
M: Muestra (Clientes) 
Ox: Branding 
Oy: Posicionamiento 
r : Relación entre el branding y el posicionamiento 






3.2. Variables y operacionalización 
Se relatan las variables y la debida operacionalización: Branding y Posicionamiento. 
Llopis (2015) se refiere al Branding “como la disciplina que se ocupa de la creación 
y gestión de valor de marca”. Este llamado branding es el aliado para construir, 
crear la imagen de una marca y es capaz de llegar hacer que una marca deje de 
ser solo un simple nombre, sino que se convierta en una garantía, un estilo de vida, 
una emoción que se sienta, se huela se viva.  
De la misma forma para Kotler (2001), “el posicionamiento refiere al diseño de la 
oferta de la organización de modo que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente 
de los consumidores objetivos” (p.37). 
La definición operacional del Branding menciona que es un conjunto de 
percepciones actuadas de parte de la empresa y de esta manera mantener 
alineados una marca. La variable se medirá mediante la Identidad formal, 
Marketing, Diseño de marca y comunicación. Analizados con una escala ordinal 
De igual manera para el posicionamiento se considera un lugar ocupado por un 
producto o servicio, ofreciendo un valor diferenciado en relación a la competencia. 
La variable fue evaluada por medio de la diferenciación de imagen, diferenciación 
del producto, diferenciación del servicio y diferenciación del personal. Analizado 
con una escala ordinal.  
3.3. Población, Muestra y muestreo 
3.3.1. Población: 
Es la totalidad de las personas, elementos y objetos que cuentan con 
especificaciones esenciales y participan en el análisis del problema  de 
la investigación (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
La población estuvo conformada por 980 personas que compran en 








En cuanto a la muestra, constituye un subgrupo de individuos como los 
directivos, funcionarios, gerentes, servicios generales, que son una parte 
representativa de la población que servirán para la recolección de datos 
requeridos (Passos, 2015). 
La muestra estuvo conformada por 210 clientes para recolectar los datos 
necesarios de la empresa Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz - 2020. 
En el criterio de Inclusión, se tomó en cuenta a todos los clientes 
hombres y mujeres mayores de 18 años, que realizan sus compras en la 
empresa Market Plaza Lucy S.R.L. En el criterio de exclusión no se tomó 
en cuenta a menores de 15 años y a clientes mayores de 60 años ya que 
no responderían las encuestas conscientemente. Del mismo modo no se 
llegaron a considerar a los compradores que no quisieron participar de 
la encuesta. 
3.3.3. Muestreo: 
Con respecto al muestreo, es un procedimiento por el cual un 
investigador elige unidades particulares para la obtención de datos y que 
estas a la vez ayuden a adquirir información con respecto a la población 
(Gómez, 2012) 
La muestra  que se consideró en esta investigación fue mediante un 
muestreo probabilístico siendo de tipo aleatorio simple. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Técnica: 
Se aplicó la técnica denominada encuesta. 
Consiste en el recojo, la precisión de información y datos de una parte 
de la población de interés, a las cuales se les formulan interrogantes 
usando instrumento para obtener un perfil por parte de una muestra 
representativa (Tamayo y Tamayo, 2009). 
3.4.2. Instrumento: 
De esta manera, el instrumento utilizado es el cuestionario, que estuvo 




Totalmente en desacuerdo, En Desacuerdo, Ni de acuerdo, ni 
desacuerdo, De acuerdo y Totalmente de acuerdo. 
El cuestionario es la totalidad  de interrogantes postuladas en forma 
escrita e impresa, para luego ser respondidas del mismo modo por 
escrito o también de forma oral (Niño, 2011).  
3.4.3. Validez: 
Por otro lado, la validación se elaboró de acuerdo al juico de expertos, 
quienes estuvieron compuestos por 3 profesionales de la Escuela de 
Administración y que dieron su respectiva valoración, del mismo modo 
estos expertos fueron quienes dieron respuesta y aprobación para que 
el instrumento sea aplicado en el estudio.  
3.4.4. Confiabilidad: 
Para la confiabilidad se tuvo en cuenta la determinación de la muestra 
piloto que estuvo conformada por 15% a 20 % de la muestra, a los cuales 
se les aplicó los instrumentos y por consiguiente se obtuvo el Alfa de 
Cronbach para determinar si el instrumento está listo y para ser aplicado, 
siendo confiable cuando el valor supera a 0.80. 
3.5. Procedimientos  
Con respecto a los procedimientos manejados en el estudio, se tuvo en cuenta en 
primer lugar la selección de la empresa donde se realizó la investigación, en 
segundo lugar se solicitó un permiso que atestigüe el desarrollo de estudio de dicha 
empresa, en tercer lugar se llevó a cabo el desarrollo de clasificación de las 
variables branding y posicionamiento, luego se elaboraron las dimensiones, del 
mismo modo los indicadores, que permitieron desarrollar los dichosos instrumentos, 
consiguientemente ser aplicados después de la validación y hallazgo de la 
confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, en tal sentido permitiendo así la 





3.6. Método de Análisis de datos  
Se manejó una estadística descriptiva, ligado a la estadística inferencial, a través 
del programa Excel y el SPSS, primero se ordenó los datos en el  Excel, por 
consiguiente se realizó una sumatoria de los ítems por dimensiones, del mismo 
modo se efectuó el cálculo de los intervalos que fueron utilizadas  en el análisis de 
las dimensiones y variables, una vez terminado fueron trasladados al programa 
SPSS, luego se elaboraron las tablas cruzadas, seguidamente se desarrolló la 
prueba de normalidad a través del método de Kolmogorov- Shirnov, ya que es una 
muestra mayor a 50, de acuerdo al resultado que se obtuvo se logró elaborar el 
método inferencial adecuado y finalmente se dio respuesta a los objetivos, del 
mismo modo se desarrolló la prueba de hipótesis.  
3.7. Aspectos Éticos 
En el presente estudio se desarrolló un adecuado el uso del formato APA  para el 
citado, así mismo la recolección de datos se elaboró de manera íntegra 
manteniendo la confidencialidad de la información obtenida puesto que los 
resultados fueron procesados de manera neutral, sin ningún tipo de alteración, 
también fueron interpretados de manera correcta siguiendo los lineamientos 
científicos de la investigación, por último evitando todo plagio con relación al 












4.1. Resultados según el objetivo general 
Determinar el grado de relación entre el branding y el posicionamiento en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz – 2020. 
Tabla 1. Resultados entre el branding y el posicionamiento 
 
Posicionamiento 
Total BAJO REGULAR ALTO 
Branding DEFICIENTE  20 9 0 29 
 9,5% 4,3% 0,0% 13,8% 
REGULAR  2 158 0 160 
 1,0% 75,2% 0,0% 76,2% 
EFICIENTE  0 0 21 21 
 0,0% 0,0% 10,0% 10,0% 
Total  22 167 21 210 
 10,5% 79,5% 10,0% 100,0% 
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de la 
empresa Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz- 2020. 
 
  
Interpretación: En la tabla 1, se observó un valor alto que se encuentra en el cruce 
de regular (75.2%), entre el branding y el posicionamiento, también se muestran los 
totales de los resultados donde para el branding, el porcentaje alto se ubica en el 
nivel regular con 76.2%, de igual manera para posicionamiento el porcentaje alto 
se encuentra en el nivel regular con 79.5%. 
 
Los datos nos permiten observar que el branding se encuentra en un nivel regular 
por ende podemos decir que hay un branding moderado y se ve reflejado una 
regular gestión de valor de marca, un reconocimiento moderado  del nombre de la 
empresa. Se observa en el posicionamiento que el nivel alcanzado es regular, esto 
se debe a que hay ocasiones en las que la empresa realiza incentivos para el 






Tabla 2. Prueba Rho Spearman para determinar el grado de relación entre el 
branding y el posicionamiento. 
 Branding Posicionamiento 
Rho de 
Spearman 
Branding Coeficiente de correlación 1,000 ,558** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 210 210 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,558** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 210 210 
Fuente: Base de datos del SPSS de la encuesta 
2020. 
 
Interpretación: Se ha calculado una correlación de 0.558, expresando que existe 
relación positiva media, además se calculó un valor de significancia de 0.000, 
siendo menor al 0.05. Datos que permitieron validar la hipótesis de trabajo y 
rechazar la hipótesis nula.  
 
4.2. Resultados según los objetivos específicos. 
Resultados del objetivo específico 1: 
Conocer la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en 
la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
Tabla 3. Resultado de la identidad formal con la diferenciación de imagen 
 
Diferenciación de Imagen 
Total BAJO REGULAR ALTO 
Identidad Formal DEFICIENTE  45 49 0 94 
 21,4% 23,3% 0,0% 44,8% 
REGULAR  32 63 3 98 
 15,2% 30,0% 1,4% 46,7% 
EFICIENTE  0 0 18 18 
 0,0% 0,0% 8,6% 8,6% 
Total  77 112 21 210 
 36,7% 53,3% 10,0% 100,0% 
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de 





Interpretación: Al realizar el análisis de la tabla 3, se tiene que el valor más alto se 
encuentra en el cruce de regular con 30.0%, para la identidad formal con la 
diferenciación de imagen, también se muestra los totales de los resultados donde 
para la identidad formal, el porcentaje alto se ubica en el nivel regular con 46.7%, 
de igual manera para la diferenciación de imagen el porcentaje alto se encuentra 
en el nivel regular con 53.3%. 
 
 Los datos nos permiten observar a la dimensión 1, la identidad formal en un nivel 
regular esto indica y podemos decir que hay una identidad formal regular y que por 
ello se ve reflejado moderadamente el reconocimiento del nombre de la empresa y 
el poco reconocimiento del slogan, con respecto a la diferenciación de imagen de 
la empresa se ubica en un nivel regular lo que inca que en la empresa el prestigio 
y experiencia es moderada frente a otras organizaciones. 
 
Tabla 4. Prueba Rho Spearman para conocer la relación entre la identidad formal 








Identidad Formal Coeficiente de correlación 1,000 ,523** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 210 210 
Diferenciación de 
Imagen 
Coeficiente de correlación ,523** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 210 210 





Interpretación: Se ha calculado una correlación de 0.523, expresando que existe 
relación positiva media entre identidad formal con la diferenciación de imagen, 
además se calculó un valor de significancia de 0.000, siendo menor al 0.05. 






 Resultados del objetivo específico 2: 
Establecer la relación entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del 
producto en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
Tabla 5. Relación entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del 
producto. 
 
Diferenciación de Producto 
Total BAJO REGULAR ALTO 
Uso de las 
4P de 
Marketing 
DEFICIENTE  37 15 0 52 
 17,6% 7,1% 0,0% 24,8% 
REGULAR  36 101 0 137 
 17,1% 48,1% 0,0% 65,2% 
EFICIENTE  0 0 21 21 
 0,0% 0,0% 10,0% 10,0% 
Total  73 116 21 210 
 34,8% 55,2% 10,0% 100,0% 
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de la 
empresa Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz- 2020. 
 
 
Interpretación: Al realizar el análisis de la tabla 5, se tiene que el valor más alto se 
encuentra en el cruce de regular con 48.1 %, para el uso de las 4P de marketing 
con la diferenciación del producto, también se muestra los totales de los resultados 
donde para el uso de las 4P de marketing, el porcentaje alto se ubica en el nivel 
regular con 65.2%, de igual manera para diferenciación del producto el porcentaje 
alto se encuentra en el nivel regular con 55.2% 
 
Se puede visualizar en los datos obtenidos que la dimensión 2, uso de las 4P de 
marketing se encuentra en un nivel regular lo que significa que actualmente se 
presentan moderadamente variedades de productos para poder elegir, en 
ocasiones a precios accesibles, también, ocasionalmente brindan una atención 
rápida por parte de los cajeros y ofrecen raras veces ofertas que cumplen con las 
expectativas. En cuanto a la diferenciación del producto se ubica en un nivel regular 
lo que inca que la empresa en ocasiones brinda ofertas exclusivas y realiza 




Tabla 6. Prueba Rho Spearman para establecer la relación entre el uso de las 4P 
de marketing con la diferenciación del producto. 
 






Uso de las 4P 
de Marketing 
Coeficiente de correlación 1,000 ,580** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 210 210 
Diferenciación 
de Producto 
Coeficiente de correlación ,580** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 210 210 
Fuente: Base de datos del SPSS de la encuesta 
2020. 
 
Interpretación: Se ha calculado una correlación de 0.580, analizado como positiva 
media entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del producto, 
además se calculó un valor de significancia de 0.000, siendo menor al 0.05. Datos 
que permitieron demostrar la hipótesis de trabajo y rechazar la hipótesis nula. 
 
Resultados del objetivo específico 3: 
Establecer la relación entre diseño de marca con la diferenciación del servicio en 
la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
Tabla 7. Relación entre diseño de marca con la diferenciación del servicio 
 
Diferenciación de servicio 
Total BAJO REGULAR ALTO 
Diseño de  
marca 
DEFICIENTE  41 33 0 74 
 19,5% 15,7% 0,0% 35,2% 
REGULAR  24 87 1 112 
 11,4% 41,4% 0,5% 53,3% 
EFICIENTE  2 1 21 24 
 1,0% 0,5% 10,0% 11,4% 
Total  67 121 22 210 
 31,9% 57,6% 10,5% 100,0% 
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de la 





Interpretación: Al realizar el análisis de la tabla 7, se tiene que el valor más alto se 
encuentra en el cruce de regular con 41.4 %, para diseño de marca con la 
diferenciación del servicio, también se muestra los totales de los resultados donde 
para diseño de marca, el porcentaje alto se ubica en el nivel regular con 53.3%, de 
igual manera para la diferenciación del servicio el porcentaje alto se encuentra en 
el nivel regular con 57.6% 
De lo registrado se puede visualizar en la dimensión 3, diseño de marca que se 
encuentra en un nivel regular interpretado que algunas veces se logra reconocer el 
logotipo de la empresa. Por consiguiente, en la diferenciación del servicio se ubica 
en un nivel regular esto inca que la empresa pocas veces desarrolla capacitaciones 
para sus colaboradores, al mismo tiempo pocas veces cumplen con las 
expectativas del cliente y en ocasiones brinda soluciones frente a los problemas 
surgidos dentro del local. 
 
Tabla 8. Prueba Rho Spearman para establecer la relación entre diseño de marca 








Diseño de marca Coeficiente de correlación 1,000 ,566** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 210 210 
Diferenciación de 
servicio 
Coeficiente de correlación ,566** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 210 210 





Interpretación: Se ha calculado una correlación de 0.566, expresando que existe 
relación positiva media entre diseño de marca con la diferenciación del servicio, 
además se calculó un valor de significancia de 0.000, siendo menor al 0.05. 





Resultados del objetivo específico 4: 
Indicar la relación entre comunicación con la diferenciación del personal en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
Tabla 9. Relación entre comunicación con la diferenciación del personal. 
 
Diferenciación del personal 
Total BAJO REGULAR ALTO 
Comunicación DEFICIENTE  38 44 0 82 
 18,1% 21,0% 0,0% 39,0% 
REGULAR  32 69 1 102 
 15,2% 32,9% 0,5% 48,6% 
EFICIENTE  3 5 18 26 
 1,4% 2,4% 8,6% 12,4% 
Total  73 118 19 210 
 34,8% 56,2% 9,0% 100,0% 
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de la 




Interpretación: Al realizar el análisis de la tabla 9, se tiene que el valor más alto se 
encuentra en el cruce de regular con 32.9 %, para comunicación con la 
diferenciación del personal, también se muestra los totales de los resultados donde 
para Comunicación, el porcentaje alto se ubica en el nivel regular con 48.6%, de 
igual manera para diferenciación del personal el porcentaje alto se encuentra en el 
nivel regular con 56.2%. 
Con los datos adquiridos se puede visualizar la dimensión 4, comunicación se 
encuentra en un nivel regular debido a que, actualmente en ocasiones la empresa 
utiliza canales de comunicación apropiados. Con lo que respecta a la diferenciación 
del personal se ubica en un nivel regular, lo que significa que, en la empresa 
ocasionalmente el personal muestra confianza hacia el cliente y del mismo modo 





Tabla 10. Prueba Rho Spearman para indicar la relación entre comunicación con 







Comunicación Coeficiente de correlación 1,000 ,512** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 210 210 
Diferenciación 
del personal 
Coeficiente de correlación ,512** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 210 210 





Interpretación: Se ha calculado una correlación de 0.512, expresando que existe 
relación positiva media entre comunicación con la diferenciación del personal, 
además se calculó un valor de significancia de 0.000, siendo menor al 0.05. Datos 

















En el presente trabajo de investigación se desarrolló la triangulación que consiste 
en la argumentación con respecto a los resultados logrados durante el estudio, 
incluyendo antecedentes relacionados al tema y las teorías de distintos autores.  
Referente al objetivo general: Determinar el grado de relación entre el branding y el 
posicionamiento en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020, según la prueba 
de hipótesis Rho de Spearman se determinó en un 0.558, que existe relación 
positiva media entre el  branding y el posicionamiento. Por consiguiente, en los 
resultados se logró obtener un nivel regular en relación al branding con 76.2%, de 
igual manera el posicionamiento se encuentra en el nivel regular con 79.5%.  
Lo descrito presenta una concordancia con Tirado (2018), contando con un 
resultado de 0,384 en la variable independiente branding sobre la variable 
dependiente posicionamiento con un 0,413, se utilizó la estadística inferencial a 
través de la prueba Eta, lo cual explica que el manejo de gestión de marca en una 
empresa influye en el posicionamiento de la empresa, por ello el componente de 
identidad de marca que se debe aplicar es el nombre de marca y logo, incluyendo 
personalidad, colores, símbolos y tipografía. Estos factores están directamente 
relacionados con la personalidad reflejada en el posicionamiento actual. 
Además, se puede observar que los resultados tienen una semejanza entre la 
presente investigación y el antecedente, ya que se logró hallar una influencia 
significativa entre el manejo de gestión de marca en el posicionamiento, su 
población estuvo conformada por 300 personas, el instrumento utilizado fue el 
cuestionario conformado por 20 preguntas, dos de las dimensiones fueron similares 
al presente estudio.   
También, los resultados de la presente investigación confirman la teoría de gestión 
de marca de Llopis (2015) que menciona que hay relación directa con el 
posicionamiento, indicando que el branding debe de ocuparse de la creación y 
gestión del valor de la marca, en función a lograr un reconocimiento en la mente de 





Referente al objetivo específico 1: Conocer la relación entre la identidad formal con 
la diferenciación de imagen en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, en la 
prueba de Rho de Spearman  se determinó en un 0.523, que existe relación positiva 
media entre la identidad formal con la diferenciación de imagen. De igual forma, en 
los resultados se llegó a obtener un nivel regular en relación a la identidad formal 
con 46.7%, del mismo modo la diferenciación de imagen se encuentra en el nivel 
regular con 53.3%.  
Lo descrito presenta una concordancia con Mosquera (2020), que realizando 
encuestas con un muestreo al azar a 44 organizaciones de características 
similares, concluyendo que existe relación positiva media, se realizó la estadística 
Rho de Spearman (0,562), lo cual explica la gestión del branding o también llamado 
marca, sirve como modelo de estrategia para lograr un posicionamiento en los 
clientes de la empresa. Teniendo en cuenta que una empresa debe generar valor, 
a través del logotipo, el nombre y publicidad, estos son indispensables en cualquier 
empresa para generar una identidad visual y verbal llamativa, ya que transmite 
directamente valores a los clientes, con el propósito de ser una futura elección de 
adquisición ya sea en bienes o servicios.  
Lo expuesto confirma la teoría de gestión de marca de Llopis (2015), en el punto 
de la identidad formal, corroborando que existe relación, puesto que el branding va 
de la mano de la identidad formal de una organización que posee actitudes externas 
a una marca, que abarca inicialmente desde el nombre hasta su aspecto visual, 
además es uno de los elementos importantes para el reconocimiento de la marca 
por parte de los consumidores. 
Referente al objetivo específico 2: Establecer la relación entre el uso de las 4P de 
marketing con la diferenciación del producto en la empresa Market Plaza Lucy, 
Huaraz-2020, según la prueba Rho de Spearman que hay una relación positiva 
media entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del producto con 
un 0.580, De tal manera, en los resultados se llegó a obtener un nivel regular en 
relación al uso de las 4P de marketing con 65.2%, de igual manera la diferenciación 




Dichos resultados presentan semejanza con lo evidenciado por Ramos (2018), 
donde encontró una relación entre marketing y posicionamiento con un valor de 
0.450, lo que expresa una relación positiva media en la escala de correlación 
estadística de Spearman, indicando que si el marketing digital mejora, también 
mejorara la posición actual de la empresa, con respecto a la perspectiva de los 
clientes. Estos resultados precisan con su debida evidencia, así como la correlación 
estadística mostrada, con una vinculación positiva media, seleccionando a 35 
pacientes como muestra censal. 
Por consiguiente, se confirma con las teorías del marketing que sustenta  Kotler 
(2003), quien señala la relación, puesto que la gestión de marca va de la mano con 
el marketing, porque está enfocado en un mix (Producto, precio, plaza y promoción) 
que son usadas como herramientas indispensables para la elaboración de una 
investigación en el mercado, del mismo modo incrementando estrategias de 
diferenciación y así alcanzar el posicionamiento. 
Referente al objetivo específico 3: Establecer la relación entre diseño de marca con 
la diferenciación del servicio en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, de 
acuerdo a la prueba Rho de Spearman con 0.566, que existe relación positiva 
media entre diseño de marca con la diferenciación del servicio. Con lo que respecta 
a los resultados se obtuvo un nivel regular en relación al Diseño de marca con 
53.3%, de acuerdo a la diferenciación del servicio el mayor se encuentra en el nivel 
regular con 57.6%.   
Lo descrito presenta una concordancia con Sánchez (2018), que determinó una 
correlación de Rho = 0.323, llegando a explicar que existe una vinculación positiva 
baja entre el branding y el posicionamiento de marca. Lo que indica que la identidad 
cromática siempre ha existido para que una organización añada valor a su marca; 
diseño y se relacionen con los factores de posicionamiento y diferenciación a partir 
de los productos o servicios ofertados, midiendo desde atención al cliente hasta la 
venta de productos.  
En este sentido, se confirma la teoría de gestión de marca de Llopis (2015) en el 
punto diseño de marca confirmando una relación, menciona que la captación y la 




sentimental que la organización quiere transmitir desde el aspecto cromático hasta 
la publicidad, con el objetivo de lograr posicionamiento. 
Referente al objetivo específico 4: Indicar la relación entre comunicación con la 
diferenciación del personal en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, Según 
la prueba Rho de Spearman se determinó en un 0.512, que existe relación positiva 
media entre comunicación con la diferenciación del personal. En lo que respecta a 
los resultados se logró obtener un nivel regular en relación a la comunicación con 
48.6%, del mismo modo la diferenciación del personal se encuentra en el nivel 
regular con 56.2%.  
Lo descrito presenta una concordancia con Poma (2016), donde encontró una 
relación directa y positiva entre la gestión de marca y posicionamiento con un 0,734 
en la escala de correlación estadística de Spearman, mencionando que las marcas 
comunican de una forma consistente e inconsciente porque cada acción, mensaje 
y soporte habla acerca de la empresa, con el objetivo de llevar a la marca, empresa 
desde su imagen actual hasta el posicionamiento que se desea. Este resultado se 
precisa con su debida evidencia, así como la correlación estadística mostrada, con 
una vinculación directa y positiva, seleccionando a 180 padres como muestra, 
empleando la encuesta para el desarrollo de las variables en estudio.  
Todo lo mencionado posee respaldo en la teoría de Lovemarks de Roberts (2004) 
en el punto de comunicación confirmando una relación, señalando que para un 
branding eficiente en una organización, la comunicación es el proceso social más 
importante, de otra manera, los trabajadores no encontrarían sociedad ni cultura 
dentro de la organización. Y esto afectaría directamente con la comunicación 










Primero: Se determinó la relación entre el branding y el posicionamiento en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, a través de la prueba Rho de 
Spearman en un 0.558, analizado como positiva media; el branding se 
encontró en un nivel regular con 76.2%, mientras el posicionamiento 
estuvo en el nivel regular con 79.5%; porque la empresa gestiona 
moderadamente el nombre de marca y logo, incluyendo personalidades, 
colores, para contar con un posicionamiento favorable en el mercado. 
Segundo: Se llegó a conocer la relación entre la identidad formal con la 
diferenciación de imagen en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, 
a través de la prueba Rho de Spearman en un 0.523, analizado como 
positiva media, encontrándose ambas dimensiones en el nivel regular con  
46.7% para la identidad formal y 53.3% para la diferenciación de imagen; 
porque la entidad genera valor moderadamente a través del slogan, 
nombre y una imagen moderada a través del prestigio y experiencia 
transmitidas al cliente para el debido reconocimiento de marca por parte 
de los compradores. 
Tercero: Se estableció la relación entre el uso de las 4P de marketing con la 
diferenciación del producto en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-
2020, a través de la prueba Rho de Spearman con un valor de 0.580, 
analizado como positiva media, encontrándose en el nivel regular ambas 
dimensiones con 65.2% para el uso de las 4P de Marketing y 55.2% para 
la diferenciación del producto; debido a que actualmente la empresa se 
enfoca en presentar moderadamente las variedades de productos a elegir, 
a precios accesibles, y en ocasiones brindando ofertas exclusivas e 
incentivos con productos nuevos, alcanzando así el posicionamiento. 
Cuarto: Se logró conocer relación entre diseño de marca con la diferenciación del 
servicio en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, a través de la 
prueba Rho de Spearman con un valor de 0.566, analizado como positiva 
media, obteniendo en ambas dimensiones un nivel regular con 53.3% en 




la empresa regularmente logra transmitir el aspecto cromático hasta la 
publicidad.  
Quinto: Se indicó la relación entre comunicación con la diferenciación del personal 
en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020, a través de la prueba 
Rho de Spearman en un 0.512, analizado como positiva media, 
obteniéndose un nivel regular con 48.6% en la comunicación y 56.2% en 
la diferenciación del personal, debido a que la empresa comunica 
regularmente de forma consistente cada acción, mensajes apropiados, así 



















Primero: Al gerente de la empresa “Market Plaza Lucy”, efectuar reuniones y 
capacitaciones trimestrales que brinden conocimiento acerca del branding 
a través de plataformas digitales e incluso presenciales, para trabajar a 
nivel estratégico en el branding de la marca de tal manera lograr convertir 
su marca en una que sea original, con una personalidad única, obteniendo 
una identidad adecuada que resulte atractiva para los inversores y que 
capte cliente a la ves aumente sus ventas. 
Segundo: Al gerente de la empresa “Market Plaza Lucy”, realizar mensualmente 
encuestas a sus clientes a través de herramientas digitales, para estar al 
tanto de la opinión del público, a vez para definir correctamente los 
atributos de su marca, en cuanto a su imagen e identidad antes que el 
mercado o los competidores lo hagan con opiniones no favorables y que 
al final sea la que quede en la mente del cliente.  
Tercero: Al departamento de marketing de la empresa “Market Plaza Lucy”, evaluar 
trimestralmente un estudio de mercado y dar seguimiento a las distintas 
estrategias implementadas, para alcanzar mejores resultados, del mismo 
modo para la captación de los clientes y destacar entre tanta oferta.  
Cuarto: Al gerente de la empresa “Market Plaza Lucy”, dar seguimiento 
semanalmente a sus spot publicitarios de branding, creando una imagen 
de marca clara, fiable con una estética impecable, para posicionarse en la 
mente del público a su vez convertirse en una marca de referencia. 
Quinto: Al gerente de la empresa “Market Plaza Lucy”, trabajar constantemente más 
en la comunicación homogénea, reforzando su esencia, valores, con 
aquellas percepciones con los que quieren que sus clientes los asocien, 
también transmitir diferentes mensajes de marca a través de folletos, 
anuncios en televisión, acciones publicitarias teniendo en cuenta el 
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 BRANDING  
 
 
Llopis (2015) se refiere 
al Branding “como la 
disciplina que se ocupa 
de la creación y gestión 
de valor de marca”. 
La definición 
operacional del 
Branding menciona que 
es un conjunto de 
percepciones actuadas 
de parte de la empresa 
y de esta manera 
mantener alineados una 
marca. La variable se 
medirá mediante la 
Identidad formal, las 4P 
de Marketing, Diseño 
de marca y 
comunicación.  
 






































Kotler (2001), menciona 
que “el posicionamiento 
consiste en diseñar la 
oferta de la empresa de 
modo que ocupe un 
lugar claro y apreciado 
en la mente de los 
De igual manera para el 
posicionamiento se 
considera que es el 
lugar que ocupa un 
producto o servicio, 
ofreciendo un valor 
diferenciado en relación 
a la competencia. La 






































Capacitación del cliente 
 
Calidad de atención 
 












Capacidad de respuesta 
 
Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 
 
  
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA “MARKET PLAZA LUCY” - HUARAZ 
I. DATOS GENERALES: 




Estimado(a) cliente, la presente encuesta hace referencia a la relación del 
branding y el posicionamiento de la empresa “MARKET PLAZA LUCY”, por lo 
que se le solicita responder con total sinceridad marcando con una (X) la 




























































































Considera que el nombre de la empresa Market 
Plaza Lucy es fácil de pronunciar. 
     
2.  
Considera que el slogan de la empresa transmite 
un mensaje significativo. 
     
3.  
Considera que el logotipo de la empresa Market 
Plaza Lucy es llamativo. 
     
4.  
Considera que la simbología que usa la empresa 
Market Plaza Lucy tiene originalidad.  
     
5.  
Los productos que ofrece la empresa Market 
Plaza Lucy son de calidad. 





























































































Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
tiene variedad de productos para poder elegir. 
     
7.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
brinda productos a precios accesibles. 
     
8.  
Considera que los precios de la empresa Market 
Plaza Lucy son mejores que la competencia. 
     
9.  
Considera que los cajeros de la empresa Market 
plaza Lucy atienden con rapidez.  
     
10.  
Considera que los canales de venta de la 
empresa Market Plaza Lucy son efectivos. 
     
11.  
La empresa Market Plaza Lucy posee ofertas 
que cumplen con sus expectativas. 
     
12.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
debe establecer promociones exclusivas. 
     
13.  
El logotipo de la empresa Market Plaza Lucy 
tiene una buena combinación de colores. 
     
14.  
Los colores de la marca de la empresa Market 
Plaza Lucy resaltan más que la competencia. 
     
15.  
Considera que la publicidad de marca de la 
empresa Market Plaza Lucy es llamativo. 
     
16.  
Considera que la publicidad de marca que realiza 
la empresa Market Plaza Lucy se diferencia de la 
competencia. 
     
17.  
La empresa Market Plaza Lucy transmite 
mensajes apropiados respecto a su marca. 
     
18.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
utiliza canales de comunicación apropiados. 
     
19.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
hace un buen manejo de comunicación 
colaborador- cliente. 
     
20.  
Percibe que la empresa mantiene una buena 
comunicación entre los colaboradores. 
     
 
                                                                                                           FECHA: 






























































































Considera que la ubicación del Market Plaza 
Lucy se encuentra con facilidad.   
     
22.  
Considera que la infraestructura e instalación del 
Market Plaza Lucy es accesible 
     
23.  
Considera que el servicio que brinda la empresa 
ha favorecido su reconocimiento frente a la 
competencia. 
     
24.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy se 
caracteriza por su prestigio y experiencia frente a 
otras empresas 
     
25.  
Generalmente, usted tiene presente a la 
empresa Market Plaza Lucy al momento de 
necesitar un servicio. 
     
26.  
La empresa Market Plaza Lucy ofrece productos 
llamativos. 
     
27.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
incentiva a sus clientes con productos nuevos. 
     
28.  
Considera que la empresa Market Plaza Lucy 
ofrece productos debidamente autorizados e 
inspeccionados. 
     
29.  
Considera que las ofertas que ofrece la empresa 
Market Plaza Lucy son exclusivas para el cliente. 
     
30.  
Considera que el servicio que ofrece la empresa 
lo hace diferente al competidor. 
     
31.  
Los trabajadores de la empresa Market Plaza 
Lucy se encuentra debidamente capacitados.  
     
32.  
En la empresa Market Plaza Lucy cumple con las 
expectativas del cliente. 
     
33.  
En la empresa Market Plaza Lucy brinda 
soluciones rápidas frente a problemas 
presentados dentro del local. 
     
34.  
La empresa Market Plaza Lucy brinda 
información que requiere el cliente sin un costo 
alguno. 





























































































Considera que en la empresa Market Plaza Lucy 
ubican productos que funcionen en un 
determinado lugar. 
     
36.  
Considera que los trabajadores de la empresa 
Market Plaza Lucy son confiables. 
     
37.  
Los trabajadores del Market Plaza Lucy poseen 
capacidad y conocimientos necesarios de 
atención.  
     
38.  
La empresa Market Plaza Lucy tiene 
colaboradores amables y considerados. 
     
39.  
Considera que el personal de la empresa Market 
Plaza Lucy es respetuoso. 
     
40.  
La empresa Market Plaza Lucy resuelve las 
solicitudes y problemas que surge por parte de 
los clientes. 
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Anexo 3: Cálculo de tamaño de la muestra 
 
 
Fórmula para hallar la muestra: 
𝑛 =
N. 𝑍2. 𝑝. 𝑞
(N − 1). 𝑒2 + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 
N= Tamaño de la población. 980 clientes (población) 
Z= Nivel deseado de confianza. 95% [ 1.96] 
P= Porcentaje estimado de la 
muestra. 
50% [0.5] 
Q= Porcentaje estimado de la 
muestra. 
50% [0.5] 
E= Error máximo aceptable. 6% [0.06] 
Aplicación de la fórmula: 𝑛 =
980 x 1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5
(980−1)𝑥0.062+1.962𝑥0.5𝑥0.5
=210 
Indica la muestra que la aplicación de la encuesta se debe 




Anexo 4. Validez del instrumento de investigación 
“Año de la universalización de la salud” 
                                               
                                                                                              SOLICITA: VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE 
                                                                                                                 INVESTIGACIÓN. 
 
Dr. Carranza Estela Teodoro 
Docente de la carrera profesional de Administración 
                                                                             OLAZA CERNA, Nataly Maria identificada con DNI N° 
77389234, estudiantes del X ciclo de la Escuela de 
ADMINISTRACION de la “Universidad César Vallejo, ante 
usted con el debido respeto me presento y expongo: 
                                                                                     
                                                                              Que, considerando que un instrumento de investigación 
elaborado debe ser válido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar la 
validez del instrumento de investigación a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado: BRANDING 
Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., HUARAZ – 2020. En tal sentido, 
solicito su cooperación y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera profesional de 
Administración 
 
Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espíritu altruista 
de colaboración y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que 




- Elementos principales de plan de investigación. 
- Guía de validez de contenido. 
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.  
 
      






ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PROYECTO DE TESIS 
1. TÍTULO: “BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., 
HUARAZ – 2020”. 
2. PROBLEMA: 
2.1. PROBLEMA GENERAL 
¿De qué manera se relaciona el branding y el posicionamiento en la empresa Market Plaza 
Lucy, Huaraz - 2020? 
2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
1.- ¿Cuál es la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
2.- ¿De qué manera se relaciona el uso de las 4P de marketing con la diferenciación de 
productos en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?, 
3.- ¿De qué manera se relaciona diseño de marca con la diferenciación de servicio en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
4.- ¿De qué manera se relaciona comunicación con la diferenciación del personal la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
3. HIPÓTESIS   
Existe relación significativa entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market Plaza 
Lucy, Huaraz - 2020.  
    NULA: 
No existe relación significativa entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market 
Plaza Lucy, Huaraz - 2020.  
4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
Determinar el grado de relación entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market 
Plaza Lucy, Huaraz-2020 
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  
1.- Conocer la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
 
 
2.- Establecer la relación entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del producto 
en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020.  
3.- Establecer la relación entre diseño de marca con la diferenciación del servicio en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020.  
4.- Indicar la relación entre comunicación con la diferenciación del personal en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
5. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
La presente investigación es de tipo de investigación Aplicada - transversal y diseño de 
investigación no experimental 
GUÍA DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO ACERCA DE ““BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA 
EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., HUARAZ – 2020.” 
1.-CRITERIOS:  
             Se llevará a cabo la validez del cuestionario mediante la validez de contenido a juicio 
de expertos: en tal sentido se debe evaluar si el instrumento es adecuado para demostrar o 
comprobar las hipótesis, la coherencia entra la variable y las dimensiones, coherencia entre 
las dimensiones y los indicadores, coherencia entre los indicadores y los ítems, asimismo se 
debe evaluar si la redacción es clara, precisa y comprensiva, y si las opciones de respuesta 
tienen coherencia con el ítem.  
2.- INSTRUCCIONES:  
En las columnas indicar con una (X) si existe coherencia de acuerdo a las categorías:  
SI o NO. 
- Si la mitad o la mayoría de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba 
el término “INCORRECTO” en la columna DECISIÓN. 
- Si la minoría de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba 
brevemente su principal OBSERVACIONBES en la columna DECISIÓN.  























OPCIÓN DE RESPUESTA 

































































































Considera que el nombre 
de la empresa Market 
Plaza Lucy es fácil de 
pronunciar. 
 
    x  x  x  x   
Considera que el slogan de 
la empresa transmite un 
mensaje significativo. 
 




Considera que el logotipo 
de la empresa Market 
Plaza Lucy es llamativo.  
 
    x  x  x  x   
Considera que la 
simbología que usa la 
empresa Market Plaza 
Lucy tiene originalidad. 
 
    x  x  x  x   
X2=  






Los productos que ofrece 
la empresa Market Plaza 
Lucy son de calidad. 
 
    x  x  x  x   
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy tiene 
variedad de productos 
para poder elegir. 
 





Considero que la empresa 
Market Plaza Lucy brinda 
productos a precios 
accesibles. 
 
    x  x  x  x   
Considera que los precios 
de la empresa Market 
Plaza Lucy son mejores 
que la competencia. 
 




Considera que los cajeros 
de la empresa Market 
plaza Lucy atienden con 
rapidez. 
 
    x  x  x  x   
Considera que los canales 
de venta de la empresa 
Market Plaza Lucy son 
efectivos. 
 




La empresa Market Plaza 
Lucy posee ofertas que 
cumplen con sus 
expectativas. 
 
    x  x  x  x   
Considera que la empresa 




    x  x  x  x   






El logotipo de la empresa 
Market Plaza Lucy tiene 
una buena combinación 
de colores. 
 
    x  x  x  x   
Los colores de la marca de 
la empresa Market Plaza 
Lucy resaltan más que la 
competencia. 
 
    x  x  x  x   
X3.2= 
Publicidad 
Considera que la 
publicidad de marca de la 
 
    x  x  x  x   
 
 
empresa Market Plaza 
Lucy es llamativo. 
Considera que la 
publicidad de marca que 
realiza la empresa Market 
Plaza Lucy se diferencia de 
la competencia. 
 












La empresa Market Plaza 
Lucy transmite mensajes 
apropiados respecto a su 
marca 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy utiliza 
canales de comunicación 
apropiados. 
     





Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy hace un 
buen manejo de 
comunicación colaborador 
cliente. 
     
x  x  x  x 
  
Percibe que la empresa 
mantiene una buena 
comunicación entre los 
colaboradores. 
     





















































































































































Considera que la ubicación del 
Market Plaza Lucy se encuentra 
con facilidad. 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la 
infraestructura e instalación del 
Market Plaza Lucy es accesible 
     





Considera que el servicio que 
brinda la empresa ha 
favorecido su reconocimiento 
frente a la competencia. 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy se 
caracteriza por su prestigio y 
experiencia frente a otras 
empresas. 
     




Generalmente, usted tiene 
presente a la empresa Market 
Plaza Lucy al momento de 
necesitar un producto o 
servicio. 
     










La empresa Market Plaza Lucy 
ofrece productos llamativos. 
      
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy incentiva a 
sus clientes con producto 
nuevos para sus clientes. 
     





Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy ofrece 
productos debidamente 
autorizados e inspeccionados. 
     





Considera que las ofertas que 
ofrece la empresa Market Plaza 
Lucy son exclusivas para el 
cliente. 
     








Considera que el servicio que 
ofrece la empresa lo hace 
diferente al competidor. 
     













Los trabajadores de la empresa 
Market Plaza Lucy se encuentra 
debidamente capacitados 
     







En la empresa Market Plaza 
Lucy cumple con las 
expectativas del cliente. 
     
x  x  x  x 
  
En la empresa Market Plaza 
Lucy brinda soluciones rápidas 
frente a problemas 
presentados dentro del local. 
     





La empresa Market Plaza Lucy 
brinda información que 
requiere el cliente sin un costo 
alguno. 
     







Considera que en la empresa 
Market Plaza Lucy ubican 
productos que funcionen en un 
determinado lugar. 
     







Considera que los trabajadores 
de la empresa Market Plaza 
Lucy son confiables 
     




Los trabajadores del Market 
Plaza Lucy poseen capacidad y 
conocimientos necesarios de 
atención. 
     




La empresa Market Plaza Lucy 
tiene colaboradores amables y 
considerados 
     
x  x  x  x 
  
Considera que el personal de la 
empresa Market Plaza Lucy es 
respetuoso. 
     





La empresa Market Plaza Lucy 
resuelve las solicitudes y 
problemas que surge por parte 
de los clientes. 
     












FIRMA DEL EXPERTO 
 
 
RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO  
 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar la relación entre Branding y Posicionamiento. 
OBJETIVO: Determinar la relación entre Branding y Posicionamiento. 
DIRIGIDO A: Los clientes de le empresa Market Plaza Lucy, Huaraz- 2020. 
 





APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR    :        Carranza Estela Teodoro 







Deficiente  Regular  Bueno  Muy bueno  Excelente  






“Año de la universalización de la salud” 
                                               
                                                                                             SOLICITA: VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE 
                                                                                                                 INVESTIGACIÓN. 
 
Dr. Jiménez Calderón César Eduardo 
Docente de la carrera profesional de Administración 
                                                                             OLAZA CERNA, Nataly Maria identificada con DNI N° 
77389234, estudiantes del X ciclo de la Escuela de 
ADMINISTRACION de la “Universidad César Vallejo, 
ante usted con el debido respeto me presento y 
expongo: 
                                                                                     
                                                                             Que, considerando que un instrumento de investigación 
elaborado debe ser válido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar 
la validez del instrumento de investigación a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado: 
BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., HUARAZ – 2020. 
En tal sentido, solicito su cooperación y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera 
profesional de Administración 
 
Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espíritu altruista 
de colaboración y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que 




- Elementos principales de plan de investigación. 
- Guía de validez de contenido. 
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.  
 
      






ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PROYECTO DE TESIS 
1. TÍTULO: “BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY 
S.R.L., HUARAZ – 2020”. 
2. PROBLEMA: 
2.1. PROBLEMA GENERAL 
¿De qué manera se relaciona el branding y el posicionamiento en la empresa Market Plaza 
Lucy, Huaraz - 2020? 
2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
1.- ¿Cuál es la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
2.- ¿De qué manera se relaciona el uso de las 4P de marketing con la diferenciación de 
productos en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?, 
3.- ¿De qué manera se relaciona diseño de marca con la diferenciación de servicio en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
4.- ¿De qué manera se relaciona comunicación con la diferenciación del personal la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
3. HIPÓTESIS   
Existe relación significativa entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market 
Plaza Lucy, Huaraz - 2020.  
    NULA: 
No existe relación significativa entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market 
Plaza Lucy, Huaraz - 2020.  
4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
Determinar el grado de relación entre el branding y el posicionamiento en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020 
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  
1.- Conocer la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
2.- Establecer la relación entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del 
producto en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020.  
 
 
3.- Establecer la relación entre diseño de marca con la diferenciación del servicio en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020.  
4.- Indicar la relación entre comunicación con la diferenciación del personal en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
5. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
La presente investigación es de tipo de investigación Aplicada - transversal y diseño de 
investigación no experimental 
GUÍA DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO ACERCA DE ““BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN 
LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., HUARAZ – 2020.” 
1.-CRITERIOS:  
             Se llevará a cabo la validez del cuestionario mediante la validez de contenido a juicio 
de expertos: en tal sentido se debe evaluar si el instrumento es adecuado para demostrar 
o comprobar las hipótesis, la coherencia entra la variable y las dimensiones, coherencia 
entre las dimensiones y los indicadores, coherencia entre los indicadores y los ítems, 
asimismo se debe evaluar si la redacción es clara, precisa y comprensiva, y si las opciones 
de respuesta tienen coherencia con el ítem.  
2.- INSTRUCCIONES:  
En las columnas indicar con una (X) si existe coherencia de acuerdo a las categorías:  
SI o NO. 
- Si la mitad o la mayoría de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta 
escriba el término “INCORRECTO” en la columna DECISIÓN. 
- Si la minoría de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba 
brevemente su principal OBSERVACIONBES en la columna DECISIÓN.  
- Si toda la marca (X) son aprobatorias en cada pregunta escriba “CORRECTO” en la 






























OPCIÓN DE RESPUESTA 

































































































Considera que el nombre 
de la empresa Market 
Plaza Lucy es fácil de 
pronunciar. 
 
    x  x  x  x   
Considera que el slogan de 
la empresa transmite un 
mensaje significativo. 
 




Considera que el logotipo 
de la empresa Market 
Plaza Lucy es llamativo.  
 
    x  x  x  x   
Considera que la 
simbología que usa la 
empresa Market Plaza 
Lucy tiene originalidad. 
 
    x  x  x  x   
X2=  






Los productos que ofrece 
la empresa Market Plaza 
Lucy son de calidad. 
 
    x  x  x  x   
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy tiene 
variedad de productos 
para poder elegir. 
 





Considero que la empresa 
Market Plaza Lucy brinda 
productos a precios 
accesibles. 
 
    x  x  x  x   
Considera que los precios 
de la empresa Market 
Plaza Lucy son mejores 
que la competencia. 
 




Considera que los cajeros 
de la empresa Market 
plaza Lucy atienden con 
rapidez. 
 
    x  x  x  x   
Considera que los canales 
de venta de la empresa 
Market Plaza Lucy son 
efectivos. 
 




La empresa Market Plaza 
Lucy posee ofertas que 
cumplen con sus 
expectativas. 
 
    x  x  x  x   
Considera que la empresa 




    x  x  x  x   






El logotipo de la empresa 
Market Plaza Lucy tiene 
una buena combinación 
de colores. 
 
    x  x  x  x   
Los colores de la marca de 
la empresa Market Plaza 
Lucy resaltan más que la 
competencia. 
 
    x  x  x  x   
X3.2= 
Publicidad 
Considera que la 
publicidad de marca de la 
 
    x  x  x  x   
 
 
empresa Market Plaza 
Lucy es llamativo. 
Considera que la 
publicidad de marca que 
realiza la empresa Market 
Plaza Lucy se diferencia de 
la competencia. 
 












La empresa Market Plaza 
Lucy transmite mensajes 
apropiados respecto a su 
marca 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy utiliza 
canales de comunicación 
apropiados. 
     





Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy hace un 
buen manejo de 
comunicación colaborador 
cliente. 
     
x  x  x  x 
  
Percibe que la empresa 
mantiene una buena 
comunicación entre los 
colaboradores. 
     




















































































































































Considera que la ubicación del 
Market Plaza Lucy se encuentra 
con facilidad. 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la 
infraestructura e instalación del 
Market Plaza Lucy es accesible 
     





Considera que el servicio que 
brinda la empresa ha 
favorecido su reconocimiento 
frente a la competencia. 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy se 
caracteriza por su prestigio y 
experiencia frente a otras 
empresas. 
     




Generalmente, usted tiene 
presente a la empresa Market 
Plaza Lucy al momento de 
necesitar un producto o 
servicio. 
     










La empresa Market Plaza Lucy 
ofrece productos llamativos. 
      
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy incentiva a 
sus clientes con producto 
nuevos para sus clientes. 
     





Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy ofrece 
productos debidamente 
autorizados e inspeccionados. 
     





Considera que las ofertas que 
ofrece la empresa Market Plaza 
Lucy son exclusivas para el 
cliente. 
     








Considera que el servicio que 
ofrece la empresa lo hace 
diferente al competidor. 
     













Los trabajadores de la empresa 
Market Plaza Lucy se encuentra 
debidamente capacitados 
     







En la empresa Market Plaza 
Lucy cumple con las 
expectativas del cliente. 
     
x  x  x  x 
  
En la empresa Market Plaza 
Lucy brinda soluciones rápidas 
frente a problemas 
presentados dentro del local. 
     





La empresa Market Plaza Lucy 
brinda información que 
requiere el cliente sin un costo 
alguno. 
     







Considera que en la empresa 
Market Plaza Lucy ubican 
productos que funcionen en un 
determinado lugar. 
     







Considera que los trabajadores 
de la empresa Market Plaza 
Lucy son confiables 
     




Los trabajadores del Market 
Plaza Lucy poseen capacidad y 
conocimientos necesarios de 
atención. 
     




La empresa Market Plaza Lucy 
tiene colaboradores amables y 
considerados 
     
x  x  x  x 
  
Considera que el personal de la 
empresa Market Plaza Lucy es 
respetuoso. 
     





La empresa Market Plaza Lucy 
resuelve las solicitudes y 
problemas que surge por parte 
de los clientes. 
     
x  x  x  x 
  
 








FIRMA DEL EXPERTO 
 
 
RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO  
 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar la relación entre Branding y Posicionamiento. 
OBJETIVO: Determinar la relación entre Branding y Posicionamiento. 
DIRIGIDO A: Los clientes de le empresa Market Plaza Lucy, Huaraz- 2020. 
 
 




APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR    :        Jiménez Calderón César Eduardo 





Deficiente  Regular  Bueno  Muy bueno  Excelente  





“Año de la universalización de la salud” 
                                               
                                                                                             SOLICITA: VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE 
                                                                                                                 INVESTIGACIÓN. 
 
 
Mg. Merino Garces José Luis 
Docente de la carrera profesional de Administración 
                                                                             OLAZA CERNA, Nataly Maria identificada con 
DNI N° 77389234, estudiantes del X ciclo de la 
Escuela de ADMINISTRACION de la 
“Universidad César Vallejo, ante usted con el 
debido respeto me presento y expongo:                                                                                                                                           
                                                                                     
                                                                             Que, considerando que un instrumento de investigación 
elaborado debe ser válido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar 
la validez del instrumento de investigación a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado: 
BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., HUARAZ – 2020. 
En tal sentido, solicito su cooperación y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera 
profesional de Administración 
 
Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espíritu altruista 
de colaboración y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que 




- Elementos principales de plan de investigación. 
- Guía de validez de contenido. 
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.  
 
      









ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PROYECTO DE TESIS 
1. TÍTULO: “BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY 
S.R.L., HUARAZ – 2020”. 
2. PROBLEMA: 
2.1. PROBLEMA GENERAL 
¿De qué manera se relaciona el branding y el posicionamiento en la empresa Market Plaza 
Lucy, Huaraz - 2020? 
2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
1.- ¿Cuál es la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
2.- ¿De qué manera se relaciona el uso de las 4P de marketing con la diferenciación de 
productos en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?, 
3.- ¿De qué manera se relaciona diseño de marca con la diferenciación de servicio en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
4.- ¿De qué manera se relaciona comunicación con la diferenciación del personal la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 2020?  
3. HIPÓTESIS   
Existe relación significativa entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market 
Plaza Lucy, Huaraz - 2020.  
    NULA: 
No existe relación significativa entre el branding y el posicionamiento en la empresa Market 
Plaza Lucy, Huaraz - 2020.  
4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
Determinar el grado de relación entre el branding y el posicionamiento en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020 
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  
1.- Conocer la relación entre la identidad formal con la diferenciación de imagen en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
2.- Establecer la relación entre el uso de las 4P de marketing con la diferenciación del 
producto en la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020.  
 
 
3.- Establecer la relación entre diseño de marca con la diferenciación del servicio en la 
empresa Market Plaza Lucy, Huaraz-2020.  
4.- Indicar la relación entre comunicación con la diferenciación del personal en la empresa 
Market Plaza Lucy, Huaraz-2020. 
5. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
La presente investigación es de tipo de investigación Aplicada - transversal y diseño de 
investigación no experimental 
GUÍA DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO ACERCA DE ““BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN 
LA EMPRESA MARKET PLAZA LUCY S.R.L., HUARAZ – 2020.” 
1.-CRITERIOS:  
             Se llevará a cabo la validez del cuestionario mediante la validez de contenido a juicio 
de expertos: en tal sentido se debe evaluar si el instrumento es adecuado para demostrar 
o comprobar las hipótesis, la coherencia entra la variable y las dimensiones, coherencia 
entre las dimensiones y los indicadores, coherencia entre los indicadores y los ítems, 
asimismo se debe evaluar si la redacción es clara, precisa y comprensiva, y si las opciones 
de respuesta tienen coherencia con el ítem.  
2.- INSTRUCCIONES:  
En las columnas indicar con una (X) si existe coherencia de acuerdo a las categorías:  
SI o NO. 
- Si la mitad o la mayoría de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta 
escriba el término “INCORRECTO” en la columna DECISIÓN. 
- Si la minoría de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba 
brevemente su principal OBSERVACIONBES en la columna DECISIÓN.  
- Si toda la marca (X) son aprobatorias en cada pregunta escriba “CORRECTO” en la 























OPCIÓN DE RESPUESTA 

































































































Considera que el nombre 
de la empresa Market 
Plaza Lucy es fácil de 
pronunciar. 
 
    x  x  x  x   
Considera que el slogan de 
la empresa transmite un 
mensaje significativo. 
 




Considera que el logotipo 
de la empresa Market 
Plaza Lucy es llamativo.  
 
    x  x  x  x   
Considera que la 
simbología que usa la 
empresa Market Plaza 
Lucy tiene originalidad. 
 
    x  x  x  x   
X2=  






Los productos que ofrece 
la empresa Market Plaza 
Lucy son de calidad. 
 
    x  x  x  x   
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy tiene 
variedad de productos 
para poder elegir. 
 





Considero que la empresa 
Market Plaza Lucy brinda 
productos a precios 
accesibles. 
 
    x  x  x  x   
Considera que los precios 
de la empresa Market 
Plaza Lucy son mejores 
que la competencia. 
 




Considera que los cajeros 
de la empresa Market 
plaza Lucy atienden con 
rapidez. 
 
    x  x  x  x   
Considera que los canales 
de venta de la empresa 
Market Plaza Lucy son 
efectivos. 
 




La empresa Market Plaza 
Lucy posee ofertas que 
cumplen con sus 
expectativas. 
 
    x  x  x  x   
Considera que la empresa 




    x  x  x  x   






El logotipo de la empresa 
Market Plaza Lucy tiene 
una buena combinación 
de colores. 
 
    x  x  x  x   
Los colores de la marca de 
la empresa Market Plaza 
Lucy resaltan más que la 
competencia. 
 
    x  x  x  x   
X3.2= 
Publicidad 
Considera que la 
publicidad de marca de la 
 
    x  x  x  x   
 
 
empresa Market Plaza 
Lucy es llamativo. 
Considera que la 
publicidad de marca que 
realiza la empresa Market 
Plaza Lucy se diferencia de 
la competencia. 
 












La empresa Market Plaza 
Lucy transmite mensajes 
apropiados respecto a su 
marca 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy utiliza 
canales de comunicación 
apropiados. 
     





Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy hace un 
buen manejo de 
comunicación colaborador 
cliente. 
     
x  x  x  x 
  
Percibe que la empresa 
mantiene una buena 
comunicación entre los 
colaboradores. 
     




















































































































































Considera que la ubicación del 
Market Plaza Lucy se encuentra 
con facilidad. 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la 
infraestructura e instalación del 
Market Plaza Lucy es accesible 
     





Considera que el servicio que 
brinda la empresa ha 
favorecido su reconocimiento 
frente a la competencia. 
     
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy se 
caracteriza por su prestigio y 
experiencia frente a otras 
empresas. 
     




Generalmente, usted tiene 
presente a la empresa Market 
Plaza Lucy al momento de 
necesitar un producto o 
servicio. 
     










La empresa Market Plaza Lucy 
ofrece productos llamativos. 
      
x  x  x  x 
  
Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy incentiva a 
sus clientes con producto 
nuevos para sus clientes. 
     





Considera que la empresa 
Market Plaza Lucy ofrece 
productos debidamente 
autorizados e inspeccionados. 
     





Considera que las ofertas que 
ofrece la empresa Market Plaza 
Lucy son exclusivas para el 
cliente. 
     








Considera que el servicio que 
ofrece la empresa lo hace 
diferente al competidor. 
     













Los trabajadores de la empresa 
Market Plaza Lucy se encuentra 
debidamente capacitados 
     







En la empresa Market Plaza 
Lucy cumple con las 
expectativas del cliente. 
     
x  x  x  x 
  
En la empresa Market Plaza 
Lucy brinda soluciones rápidas 
frente a problemas 
presentados dentro del local. 
     





La empresa Market Plaza Lucy 
brinda información que 
requiere el cliente sin un costo 
alguno. 
     







Considera que en la empresa 
Market Plaza Lucy ubican 
productos que funcionen en un 
determinado lugar. 
     







Considera que los trabajadores 
de la empresa Market Plaza 
Lucy son confiables 
     




Los trabajadores del Market 
Plaza Lucy poseen capacidad y 
conocimientos necesarios de 
atención. 
     




La empresa Market Plaza Lucy 
tiene colaboradores amables y 
considerados 
     
x  x  x  x 
  
Considera que el personal de la 
empresa Market Plaza Lucy es 
respetuoso. 
     





La empresa Market Plaza Lucy 
resuelve las solicitudes y 
problemas que surge por parte 
de los clientes. 
     
x  x  x  x 
  
 
OBSERVACIÓN: El formato de presentación no es el adecuado ya que llevan las mismas alternativas y sería bueno presentar su prueba piloto y ahí se evalúa 







FIRMA DEL EXPERTO 
 
 
RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO  
 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar la relación entre Branding y Posicionamiento. 
OBJETIVO: Determinar la relación entre Branding y Posicionamiento. 
DIRIGIDO A: Los clientes de le empresa Market Plaza Lucy, Huaraz- 2020. 
 




APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:  Merino Garces José Luis 










Deficiente  Regular  Bueno  Muy bueno  Excelente  













































































Cronbach N de elementos 
,841 40 
 
 N % 
Casos Válido 42 100,0 
Excluidoa 0 ,0 



























Anexo 7: Figuras 











Gráfico de barras identidad formal con la diferenciación de imagen 
 


































Deficiente / Bajo Regular / Regular Eficiente / Alto
Figura  3. 
 
 
Gráfico de barras uso de las 4P de marketing con la diferenciación de producto 
 
Figura  5. 
 
Gráfico de barras diseño de marca con la diferenciación de servicio 
 





































Gráfico de barras comunicación con la diferenciación del personal 
 
































Deficiente / Bajo Regular / Regular Eficiente / Alto
 
 
Anexo 8. Galería fotográfica 




























8.2. Empresa Market Plaza Lucy S.R.L. 
 
 
 
 
 
 
 
 
